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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general describir los factores
sociales que condicionan el comportamiento de compra del consumidor del hotel Belmond
Sanctuary Lodge. Para dicha finalidad, se tomo en cuenta las dimensiones de grupos de
referencia y roles y estatus. La metodologia de la investigacion fue de nivel descriptivo, el
enfoque cuantitativo y el disefio no experimental. Se aplicé el instrumento del cuestionario y la
técnica utilizada fue la encuesta, aplicada a sesenta y seis clientes del hotel Belmond Sanctuary
Lodge. Los resultados de la investigacion sefialan que los factores sociales que condicionan el
comportamiento de compra del consumidor del hotel obtuvieron un promedio de 3,10 que
refleja una puntuacion media. De manera especifica, los puntajes promedio de cada dimension
indican que los grupos de referencia ejercen un condicionamiento regular con un valor de 2,64.
Los roles y estatus obtuvieron un 3,55 y son considerados como un alto condicionamiento

respecto al comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Factores sociales que condicionan el comportamiento del consumidor, grupos

de referencia, roles y estatus.
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ABSTRACT

The general objective of this research work was to describe the social factors that condition
consumer purchasing behavior at the Belmond Sanctuary Lodge, taking into account the
dimensions of reference groups and roles and status. The methodology of the research was of a
descriptive level, quantitative approach and non - experimental design. The questionnaire
instrument was applied and the technique used was the survey applied to sixty-six clients of the
Belmond Sanctuary Lodge hotel. The results of the investigation indicate that the social factors
that determine the purchasing behavior of the hotel consumer obtained an average of 3.10,
which reflects an average score, specifically the average scores of each dimension indicate that
the reference groups exercise regular conditioning with a value of 2.64; while the roles and
status obtained a 3.55 considered as a high conditioning regarding consumer behavior.

Key words: Social factors that condition consumer purchasing behavior, reference groups,

roles and status

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




& %\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

'««m.,.... X

INDICE
Caratula i
Presentacion ii
Dedicatoria iii
Agradecimiento v
Resumen v

CAPITULO |

INTRODUCCION
1.1 Planteamiento del Problema............ccoooiioiiie i 1
1.2 Formulacion del problema ...........oooiieiiiiiei s 3
1.2.1  Problema general. .........oooiiiiiiii e 3
1.2.2  Problemas eSPECITICOS. ......ccuiiiiiiiiiiii e 3
1.3 Objetivos de 1a INVESTIGACION .......ccviiiiiiiiiiiiieie e 3
1.3.1  ODJEtiVO GENEIAL ....coiiiiiieiei e 3
1.3.2  ODbjetivos ESPECITICOS. .....cciuiieiiiieiiii ettt 3
1.4 Justificacion de 1a iNVeStIgaCioN .........cocveieiiiee i 4
1.4.1  RelevanCia SOCIAL ..........cuoiiiiiiiiiese e 4
1.4.2  IMPlICANCIA PrACHICA. .....vveeieie ettt snree e 4
1.4.3  ValOr TBOTICO. ...vviiiiieiie ittt ettt nree s 4
1.4.4  Utilidad MetodolOgiCa. .........cceiuiieiiiiciie e 5
1.4.5 Viabilidad o factibilidad............cccccooiiiiiiiii 5
1.5 Delimitacion de 1a INVESHIGACION .........cccuvveiiiiieiiie e 6
1.5.1 Delimitacion tempPoral. .........ccoovieiiiiiiiie e 6
1.5.2  Delimitacion eSpacial. ............cccoviiiiiieiiii e 6
1.5.3  Delimitacion conCeptual. .........cccccoiiiiiiiieiiie e 6
CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de 1a INVESLIGACION..........eeiiuiieiiie e 7
2.1.1  Antecedentes iNternacioNales ..........ccocveiiieiieeiie e 7
2.1.2  Antecedentes NACIONAIES ..........ccouieiiiiiieiii et 8
2.1.3  Antecedentes l0CalES..........ooiiiiiiiiii e 10

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



& %\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

'««m.,.... X

2.2 BASES TBOTICAS ....eueetieieeieeit ettt ettt ettt bbbt 12
2.2.1 Comportamiento del CONSUMITON. ........cooviiiiiiiieiii e 12
2.2.2  Factores que influyen el comportamiento del consumidor ............ccccoevveieen. 13
2.2.3 Condicionantes del comportamiento. ..........cccovivereieneeiiiee e 16
2.2.4  Etapasen el proceso de la toma de decision de compra ...........cccccvevverieennenn. 26

2.3 Marco INStIUCIONAL .........coouiiiiieie e 29
2.3.1  ReSENa NISLOMICA .. ...eiueiieieciieeee e 29
2.3.2 VISION ottt e ae e 29
2.3.3 PIOPOSILO ...ttt ettt 29
2.3.4  VIOTES ... 29
2.3.5  EStIUCLUrA OFQANICA ....vevieiieiieie ettt 30

2.4 Marco CONCEPLUAL ......coiuiiiiieiie ettt 30

2.5 VAITADIE ..o 32
2.5 1 VaArIaDIe ... 32
2.5.2 Conceptualizacion de la variable............cccooiiiiiiie 33
2.5.3  Operacionalizacion de la variable.............cccccooviiiie i, 34

CAPITULO Il
METODO DE INVESTIGACION

3.1 TIPO dE INVESLIJACION ...ccuvvie et eciee ettt et e et e et e et e e ntaeeanneas 35
3.2 Enfoque de 1a INVESEIJACION ......ccvvieiiiieiiie e 35
3.3 Diseflo de 1a INVESLIJACION........cciiiieiiie e ae et e e 35
3.4 Alcance de 1a INVESLIQaCION .......ccuiieiiieeiie e 36
3.5 Poblacion y muestra de la inVestigacion ............cccvveeiieeeiiiee e 36
351 PODBIACION. ..ot 36
3.5.2  IMIUBSEI@. c.c ettt 36
3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..........ccovveiiiiiieiiieiie e, 37
TG IO A =T ] o= LTS PUPR TR OPRUPRPPRS 37
3.6.2  INSEFUMENTOS. ...ttt et e e 37
3.7 Procesamiento e at0S........ccuieiiieiiieriiieiieeiee st sie e ettt 37

CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado ............ccccovvveiiiie e, 38

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




& ﬁ\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

'«mm.,..m X

4.1.1 Presentacion del iNStrUMENTO........c.ccivvieiieiiieiiee e 38
4.1.2 Fiabilidad del instrumento apliCado............ccoovveiiiiiiieniie e 39
4.2 Resultados de las dimensiones de la variable factores sociales ..............cccooveninen. 40
4.2.1  GrupoS de refEreNCIA.......cciviiiieiiieiie e 40
4.2.2  ROIBS Y BSTALUS ......eiieeieiieieiee ettt s 44
4.3 Resultados de la variable factores Sociales ...........cccooveriiiiiiiiii 51
CAPITULO V
DISCUSION
5.1 Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos.............cccoceveinnnne. 54
5.2 Comparacion critica con la literatura exiStente ............coceevveviveriee e, 54
5.3 Implicancias del @STUAIO ...........eeiiiiiieiiieiie e 55
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS
ANEXOS

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



& %\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

'««m.,.... X

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Conceptualizacion de la variable ...........ccceoieiiiiece e 33
Tabla 2: Operacionalizacion de la variable............c.cccooiiiii e 34
Tabla 3: Distribucion de los items del CUBSLIONATIO .........covveiieiiiiieiiesie e 38
Tabla 4: Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion............ccoocvevevveieenen. 39
Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad............ccccooveiiiiiiiic e 39
Tabla 6. Indicadores de la dimension grupos de referencia...........cccooceivevieieiicieiennns, 40
Tabla 7. Grupos de FEfEIENCIA.........uveiiiie e e e ereeeeanes 42

Tabla 8. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension grupos referencia...44

Tabla 9. Indicadores de la dimension roles y eStatus ..........c.ocvereiieiieiieenie e 45
Tabla 10. ROIES Y ESTALUS ........eiiiieiii et 48
Tabla 11. Comparacion promedio de los indicadores de la dimension roles y estatus....... 50
Tabla 12. FACOreS SOCIAIES........ccciiieiiiie et nee e 51
Tabla 13. Comparacion promedio de las dimensiones de la variable factores sociales.....53

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



& ﬁ\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

'«mm.,..m X

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Organigrama del Hotel Belmond Sanctuary Lodge..........cccooovviieiiieniieninnnn 30
Figura 2: Indicadores de la dimension grupos de referencia..........cccoeeveieeninicencinenn 41
Figura 3: Grupos de FEFEIENCIA .........uiiiieiiieiie et 43

Figura 4: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension grupos referencia .44
Figura 5: Indicadores de la dimension roles y Status............cocvevveieeeiiesienie e 46
FIQura 6: ROIES Y ESTALUS .....cc.viiiiieiie et 49
Figura 7: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension roles y estatus ....... 50
Figura 8: FaCtores SOCIAIES ..........ooiiiiiiiiiiieiii e 52
Figura 9: Comparacion promedio de las dimensiones de la variable factores sociales ......53

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS



& k\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

CAPITULO |
INTRODUCCION
1.1 Planteamiento del Problema

En los ultimos afios, los factores sociales que condicionan el comportamiento de
compra del consumidor han atravesado grandes cambios, década tras década. Si
hablamos a nivel mundial, en la década de los sesenta, se hablaba de un comportamiento
de consumidor en el que este buscaba su propia identidad. Se pensaba que estaba
enfocado desde un punto de vista economico. Con el paso de los afios y la tecnologia
avanzando a pasos agigantados se pudo observar que debido a diferentes factores —
economicos sociales, politicos y culturales— se incrementd la competencia en el

mercado, y con ello la diferenciacion de los productos y servicios.

En consecuencia, los factores sociales que condicionan el comportamiento de compra
se han ido moldeando. Esto permitié que aparecieran nuevas disciplinas de estudio que

ayudarian en entender y analizar los condicionantes sociales.

Es fundamental conocer que dentro del proceso de compra realizada por un
consumidor existen variables internas y externas que modulan su comportamiento. Esto
no recae en un mero acto de compra, sino que va mas alla. Con el auge de la sociedad
respecto a temas informativos y con la irrupcion de las nuevas tecnologias, el
consumidor se ve motivado a realizar la compra de algun producto o la toma de algun
servicio, debido a determinadas acciones comerciales y sociales que desarrollan las

empresas.

El Pert se ha convertido en una de las mejores economias a nivel mundial, lo cual ha
impulsado cambios positivos en la misma sociedad. Ahora los duefios de un negocio y
quienes trabajan muy de cerca para lograr el éxito de una organizacion saben que es
todo un desafio entender lo que demanda el mercado a nivel social. Para tal fin, algunas

organizaciones estan enfocadas en realizar un estudio de mercado que permita respaldar
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y analizar las decisiones que se tomen para satisfacer las necesidades dentro de un
mercado competitivo y cambiante. Mercado, en el que los compradores —en varios

casos— no buscan lo que realmente necesitan, si no lo que “dicen” querer.

En el &mbito local, las empresas cusquefias no son ajenas a los cambios que se han
suscitado en el trascurso de los afios. Es asi, que muchas de estas realizan planes
empresariales que permiten enfocarse en consumidores meta y analizar los factores
sociales de su comportamiento de compra. De ese modo, buscan crear estrategias y
obtener las miradas en sus negocios, que pretenden satisfacer las actuales necesidades

sociales de los consumidores.

Monferrer (2013) sostiene que: “los factores sociales, tales como los grupos de
referencia del consumidor, los roles y los estatus, también ejercen una alta influencia en
el comportamiento del consumidor. Es decir, este factor influye en la decision de compra

del consumidor” (p.76).

En el hotel Belmond Sanctuary Lodge, situado en la carretera Hiram Bingham Km
7.5 (distrito de Machupicchu) se ha evidenciado que en cuanto a los factores sociales
que afectan el comportamiento de compra del consumidor se ven influenciados por una
serie de condicionantes sociales internos (factores sociales). Se observa que en cuanto a
los grupos de referencia los consumidores son influenciados de manera directa o
indirecta por las personas que estan en su entorno condicionando su comportamiento a

la hora de elegir el hospedaje.

Si hablamos de los grupos de pertenencia (a los que el consumidor pertenece) se
observa que tanto sus familiares y amigos cercanos influencian en la decision de elegir
donde hospedarse. En cuanto a los grupos de aspiracién de los consumidores, se observo
que varios de los consumidores llegan al hotel por referencia de alguna persona que ya

estuvo, o por fotos que postearon algunos famosos en sus redes sociales.

En cuanto a los roles y estatus, los consumidores por naturaleza humana somos seres
sociales: pertenecemos a grupos sociales. Respecto a los roles de los consumidores, se
observa que los clientes tienden a relacionarse con los otros clientes generando una
conexidn entre ellos las cuales se evidencian como roles que desenvuelve el comprador

dentro de los grupos sociales. En cuanto al estatus, se observo que los consumidores que
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arriban al hotel tienen diferentes gustos. Y en cuanto al trato, ya muchos de ellos no
desean el trato de los estandares del hotel y prefieren un trato méas familiar y otros tantos

un trato mucho mas privilegiado que implica, muchas veces, superar las expectativas.

Por lo expresado en los parrafos precedentes, es necesario investigar el fendmeno por
el que atraviesa el hotel Belmond Sanctuary Lodge desde la perspectiva de los clientes
que prefieren su servicio en relacion a los factores sociales que condicionan el

comportamiento de compra del consumidor.
Es asi que surge la siguiente pregunta.
1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general.

¢Como son los factores sociales que condicionan el comportamiento de

compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 20207
1.2.2 Problemas especificos

¢CAmo son los grupos de referencia que condicionan el comportamiento de

compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 20207

¢CAmo son los roles y estatus que condicionan el comportamiento de compra

del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 20207?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General

Describir los factores sociales que condicionan el comportamiento de compra

del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020.
1.3.2 Objetivos Especificos

Describir los grupos de referencia que condicionan el comportamiento de

compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020.
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Describir los roles y estatus que condicionan el comportamiento de compra
del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020.

1.4 Justificacién de la investigacion
1.4.1 Relevancia social

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) consideran que la relevancia social
debe responder a las siguientes afirmaciones: ¢Cual es su trascendencia para la
sociedad?, ;Quiénes se beneficiaran con los resultados de la investigacion?, ¢De
qué modo? En resumen ;Qué alcance o proyeccion social tiene? (p. 40).

El presente trabajo de investigacion, constituye un aporte a las empresas del
rubro de turismo, especificamente a los hoteles, debido a que se abarca y estudia
un tema coyuntural como viene a ser los factores sociales que condicionan el
comportamiento de compra del consumidor. Asi, el presente trabajo permite
tener una nueva perspectiva de sus clientes, dando a conocer qué factores
sociales condicionan su comportamiento de compra hoy en dia. De ese modo, se

propone sugerir alternativas de mejora sobre la variable de estudio.
1.4.2 Implicancia préctica

Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014) afirman que la implicancia practica
debe responder a las siguientes preguntas: “;Ayudara a resolver algiin problema
real?, ¢ Tiene implicaciones trascendentales para una amplia gama de problemas

practicos?” (p. 40).

La presente investigacion ayuda a conocer la percepcion que tienen los
clientes sobre los factores sociales que condicionan su comportamiento de
compra, y de esta manera contribuir a resolver problematicas que estan

relacionadas a este tema de investigacion.
1.4.3 Valor tedrico

El valor tedrico debe responder a las siguientes afirmaciones: Con la
investigacion, ¢Se llenara algun vacio de conocimiento?, ;Se podran generar

los resultados a principios mas amplios?, ¢La informacion que se obtenga
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puede servir para revisar, desarrollar o apoyar una teoria?, ;Se podré conocer
en mayor medida el comportamiento de una o de diversas variables o la
relacion entre ellas?, ;Se ofrece la posibilidad de una exploracion fructifera
de algun fendmeno o ambiente?, ;Qué se espera saber con los resultados que
no se sabia antes?, (Se puede sugerir ideas, recomendaciones o hipotesis para
futuros estudios? (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 40)

Este trabajo de investigacién, visto desde un punto teérico, tiene relevancia
porque pone en conocimiento la importancia de los factores sociales que
condicionan el comportamiento de compra del consumidor, desde la perspectiva
de los clientes del hotel Belmond Sanctuary Lodge; con el agregado que los

resultados obtenidos pueden ser aplicables en otras empresas.
1.4.4 Utilidad metodoldgica

La utilidad metodolédgica debe responder a las siguientes preguntas: ¢La
investigacion para recolectar o analizar datos?, ¢(Contribuyen a la definicion
de un concepto, variable o relacion entre variables?, ;Pueden lograrse con ella
mejoras en la forma de experimentar con una o mas variables?, ;Sugiere
como estudiar mas adecuadamente una poblacién? (Hernandez, Fernandez,
& Baptista, 2014, pag. 40)

La presente investigacion permite la utilizacion de procedimientos, técnicas
e instrumentos disefiados y empleados en el desarrollo de la investigacion, estos
procedimientos tienen validez y confiabilidad, lo cual va a permitir recopilar
informacion y conocer mas sobre los factores sociales que condicionan el

comportamiento de compra del consumidor del hotel Belmond Sanctuary Lodge.
1.4.5 Viabilidad o factibilidad

Rojas (2013) afirma que: “la factibilidad implica la existencia de los recursos

suficientes y la organizacidn pertinente para solucionar o disminuir el problema”
(p. 39).

El presente trabajo de investigacion es factible porque se tuvo acceso a la

informacion, con el apoyo de personas conocedoras del tema, con la disposicion
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de tiempo y los recursos necesarios para el desarrollo de la investigacion de la
variable propuesta.

1.5 Delimitacion de la investigacion
1.5.1 Delimitacion temporal

El presente proyecto de investigacion se realizo el transcurso del afio 2020,

en el periodo de enero a marzo.
1.5.2 Delimitacion espacial

La presente investigacion se realiz6 en el hotel Belmond Sanctuary Lodge,

ubicado en el distrito de Machupicchu de la region del Cusco.
1.5.3 Delimitacion conceptual

La presente investigacion comprende el estudio de los factores sociales que
condicionan el comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond

Sanctuary Lodge.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes de la investigacién
2.1.1 Antecedentes internacionales

Ponce, Besanilla y Rodriguez (2012), realizaron un articulo cientifico. Dicha
investigacion tiene como titulo “Factores que influyen en el comportamiento del
consumidor”. Estudio que se desarrollo para la Universidad Auténoma de

Tamaulipas, y abordd la siguiente conclusion:

Nuestro comportamiento suele ser muy cambiante y las empresas se ven en
la necesidad de conocer las necesidades de sus clientes y de como se comportan
para poder satisfacerlas con el fin de orientar los esfuerzos de marketing de la
empresa. Identificar los factores que influyen en el comportamiento de compra
permite mejorar la eficacia de los programas de mercadotecnia, adaptar
propuestas comerciales (relativas al producto, planes de venta, publicidad,
calidad etc.) a las caracteristicas del segmento de clientes reales y clientes
potenciales. Conociendo algunos de estos factores y analizando estrategias es
posible estimular las necesidades latentes del consumidor. Por lo tanto, las
empresas deben descubrir los factores mas determinantes en los procesos de
decision de compra y centrar las investigaciones y los programas de mercado
con el proposito de realizar pronosticos sobre la respuesta del consumidor
respecto a nuevos productos, asi como para evaluar el posicionamiento de

productos ya existentes dentro del mercado.
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2.1.2 Antecedentes nacionales

Morales (2016), realizd un trabajo de investigacion para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, dicha investigacion tiene como
titulo “Factores que influyen en el comportamiento del consumidor del servicio
de residencias para adultos mayores en Lima Metropolitana”. Estudio que se

desarroll6 para la Universidad de Lima, y se obtuvo las siguientes conclusiones:

Primero: De acuerdo al modelo del comportamiento del consumidor, ante
determinadas carencias, surgen necesidades y/o deseos insatisfechos que se
buscan satisfacer. En relacion a las residencias para adultos mayores, las
necesidades que inducen a las personas de la tercera edad a considerar dicho
servicio son: necesidad de asistencia ante la carencia de autonomia, necesidad
de compafia y atencion ante la soledad o falta de tiempo por parte de los
familiares, deseo de no ser una carga familiar ante la falta de independencia y en
algunos casos deseo de confort. Estos 4 son principalmente los motivos de

ingreso a una residencia geriatrica de acuerdo a los hallazgos de la investigacion.

Segundo: De acuerdo a las razones de ingreso a una residencia asistida para
personas de la tercera edad, se puede sefialar que los factores del comportamiento
del consumidor que principalmente determinan la decision de los adultos
mayores de considerar el servicio para si mismos son: la cultura, la familia, edad
y etapa del ciclo de vida, y la percepcion. Por lo tanto, se puede afirmar que la
hipdtesis planteada se cumple parcialmente, ya que la cultura no es el Unico

factor fundamental en la toma de decisién del servicio de estudio.

Tercero: Una influencia importante en las personas de la tercera edad
decisoras del servicio de residencias para adultos mayores son los actores que
intervienen en la decision de consumo. De acuerdo a los hallazgos de la
investigacion se pudo descubrir que el actor de mayor influencia para el servicio
de estudio es la familia; con menor incidencia los médicos profesionales como
geriatras y/o geront6logos; y también los amigos y/o personas de confianza que
son usuarias del servicio o conocedoras del mismo y brindan referencias al
respecto. Asimismo, los residentes del servicio de residencias geriatricas que se

encuentran en estado de inconsciencia y/o padecimiento son también actores que
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influyen en la toma de decisién. A pesar de que no interfieren directamente (de
boca a boca), estos ultimos constituyen un grupo de referencia disociativo, es
decir, personas con quienes los adultos mayores no desean convivir debido a que

les genera tristeza e incluso depresion.

Castro (2016), realiz6 un trabajo de investigacion para optar el titulo
profesional de Licenciado en Administracion, dicha investigacion tiene como
titulo “Factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor
en el Restaurante El Cristal de Trujillo del distrito de Trujillo, afio 2016”. Estudio
que se desarrollé para la Universidad César Vallejo, y se obtuvo las siguientes

conclusiones:

Primero: Luego de realizar la investigacion los resultados arrojan que los
factores de mayor predominancia son Factor Estimulos de Marketing, Factor

Psicoldgico y Factor Cultural.

Segundo: EIl comportamiento de compra del consumidor del Restaurante EL
CRISTAL en el Factor Personal tiene un nivel medio de influencia, con un

promedio de 3.36 y una desviacion estandar de 1.15

Tercero: EI Comportamiento de compra del consumidor del Restaurante EL
CRISTAL en el Factor Social tiene un nivel medio de influencia, con un

promedio de 3.19 y una desviacion estandar de 1.21

Cuarto: ElI Comportamiento de compra del consumidor del Restaurante EL
CRISTAL en el Factor Psicologico tiene un nivel medio de influencia, con un

promedio de 3.68 y una desviacion estandar de 1.06

Quinto: EI Comportamiento de compra del consumidor del Restaurante EL
CRISTAL en el Factor Cultural tiene un nivel medio de influencia, con un

promedio de 3.66 y una desviacion estandar de 1.02

Sexto: EI Comportamiento de compra del consumidor del Restaurante EL
CRISTAL en el Factor Marketing tiene un nivel medio de influencia, con un

promedio de 3.76 y una desviacion estandar de 1.02
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2.1.3 Antecedentes locales

Laura y Gonzales (2019), realizé un trabajo de investigacion para optar el
titulo profesional de Economista, dicha investigacion tiene como titulo “Factores
que influyen en el comportamiento del consumidor de los centro de estética en
la ciudad del Cusco, afio 2018”. Estudio que se desarrollé para la Universidad
Nacional de San Antonio Abad del Cusco, y se obtuvo las siguientes

conclusiones:

Primero: El consumidor es pieza clave del mercado, es asi que su
comportamiento es merecedor de estudio y anélisis; en el mercado estético este
se ve influenciado por diferentes factores dentro de los cuales se encontré un alto
grado de influencia de los factores socioculturales y econdmicos sobre el
comportamiento de los consumidores en la toma de decisiones en cuanto a la
hora de hacer uso de los servicios centros estéticos, siendo estos importantes ya
que repercutiran en el dinamismo del mercado estético y por consiguiente en la
economia y desarrollo que puedan generar en la ciudad de Cusco, concluyendo
asi que para este tipo de servicios el consumidor toma mas en cuenta a los

factores socioculturales .

Segundo: Con respecto a los factores socioculturales que consideramos

dentro de la presente investigacion; pudimos observar de estos lo siguiente:

e EIl “Género” si resulta relevante en el uso de los servicios estéticos pues
se observd que, el sector con mayor porcentaje que hace uso de los
servicios estéticos corresponde al sexo femenino con un 61.3% del total
de la muestra, concluyendo que las mujeres son las mayores demandantes
de este tipo de servicio en la ciudad de Cusco esto sin dejar de lado que
el sector masculino viene experimentando un notable crecimiento en
influenciado por factores socioculturales asi como como cambios de la
era a la era tecnoldgica, esto se ve reflejado en un 38.7% que en su
mayoria fluct(a entre los 18 - 29 afios de edad.

e En cuanto al factor “Edad” se observé que la mayor demanda se

concentra en las personas de 18 y 44 afios de edad con 37.5% y 38%
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respectivamente, siendo estos los porcentajes mas relevantes puesto que
esta parte de la poblacion ya perciben ingresos y se encuentran dentro de
la PEA, de esa manera ya cuentan con cierto nivel de ingreso del cual
destinan un porcentaje para el uso de este servicio; la poblacién que
mayor concentra a los demandantes de este servicio cuenta con un “Nivel
Educativo” Superior Completo.

e La “Localizacion” refleja el comin dinamismo de la economia cusqueia
ya que la mayor parte de la poblacion acude al distrito de Cusco que como
comUnmente le denominan el centro de la ciudad, donde se concentra la
demanda y oferta de este tipo de servicios.

e En cuanto a la publicidad y TICS, se evidencia cierto nivel de influencia
en cuanto a la demanda, actitudes y/o posturas que adoptan los
consumidores de este tipo de servicio.

e Finalmente se evidencio que el factor “Religion” no incluye en manera
significativa al comportamiento del consumidor de este tipo de servicio.
En este sentido podemos afirmar que dentro de los factores
socioculturales, los que maéas influyen en el comportamiento del
consumidor son: sexo, edad y Nivel Educativo, debido a que un gran
porcentaje de la poblacion esta representada por el género femenino
como el género que mas consume este tipo de servicios, en cuanto el
factor edad resalta que las personas que oscilan entre 18 a 44 afios hacen
mayor uso de este tipo de servicio, finalmente el factor nivel educativo
refleja que a mayor nivel educativo mayor interés en los servicios de los

centros estéticos.

Tercero: Con respecto a los factores econdmicos que consideramos dentro de

la presente investigacion; pudimos observar de estos lo siguiente:

e El ingreso no es un factor determinante de consumo, ya que un 56.6%
indicd que el ingreso influye “un poco” en su toma de decisiones en
relacion al consumo de los servicios estéticos.

e Lainfluencia del precio tiene relativa influencia en el consumo ya que el
37.5% indico que si les importa el nivel de los precios de este tipo de

servicios; la demanda de este tipo de servicio se da de manera mensual
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mayormente tanto en mujeres como en varones, gran porcentaje de la
poblacién destina cierto porcentaje de su presupuesto al uso de los
servicios estéticos el cual fluctda entre S/11.00 — S/60.00 soles de su

ingreso mensual.

En este sentido podemos afirmar que, dentro de los factores econdmicos, el
factor precio tiene mayor influencia sobre el comportamiento del consumidor,
debido a que la mayor parte de los encuestados menciona que le interesa saber
el precio de los servicios que brindan los centros de estética para poder acceder

a ellos.
2.2 Bases teoricas
2.2.1 Comportamiento del consumidor

Para entender adecuadamente el comportamiento del consumidor se tiene las

siguientes definiciones:

Peter y Olson (2006) refiere que el comportamiento del consumidor engloba
todas las acciones llevadas a cabo por los consumidores en los procesos de
compra, asi como los pensamientos y sentimientos experimentados durante

dichos procesos.

Arellano (2002) define el concepto del comportamiento del consumidor como
aquellas actividades tanto internas como externas del individuo o grupo de
individuos, enfocadas a satisfacer sus necesidades a través de la adquisicion de
bienes o servicios, es decir, enfoca el comportamiento del consumidor
especificamente hacia la satisfaccion de necesidades a través del uso de bienes

0 Servicios.

Rivera, Arellano, y Molero (2000) diferencian entre los conceptos “cliente y
consumidor” o lo que es lo mismo, “comprador y usuario” que, aunque suelen
considerarse como términos sinbnimos, desde el punto de vista del marketing se
distingue entre ambos conceptos para poder establecer politicas comerciales

distintas y adecuadas a cada uno de estos conceptos:

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




& k\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

e Cliente: es quien compra en una empresa o establecimiento de forma
periddica, pudiendo ser o no el usuario final.
e Consumidor: es quien consume el producto para obtener su beneficio

central o utilidad. Puede ser la persona que toma la decisién de comprar.

Rivera, Arellano, & Molero (2013), hace referencia a que el estudio del
comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, dado que
todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables
de marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefiar
politicas comerciales exitosas. EIl conocer los gustos y preferencias de los

consumidores ayudara a segmentar correctamente el mercado.
2.2.2 Factores que influyen el comportamiento del consumidor

El analisis del comportamiento del consumidor se puede definir como una
metodologia multidisciplinar que se encarga del “estudio de personas, grupos
u organizaciones y los procesos que estos siguen para seleccionar, comprar,
usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer
necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor”.
(Hawkins, Best, & Coney, 2004, pag. 7)

Kotler & Keller (2006) sefialan que el comportamiento del consumidor esta
influenciado por una serie de factores culturales, sociales y personales que
afectan de forma directa o indirecta a los individuos, en funcion al nivel de
importancia que cada factor suponga para el consumidor segun sus necesidades,
orientando sus carencias hacia determinado producto que les ofrezcan una mayor

satisfaccion.

Existen varios factores, tanto internos como externos al consumidor, que
influyen de forma distinta en el comportamiento de compra a la hora de

establecer sus decisiones de consumo:
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A. Factores culturales

Kotler (2004) refiere que la cultura, las subculturas y las clases sociales
constituyen un factor importante en el comportamiento del consumidor que
las empresas deberdn tener en cuenta a la hora de definir estrategias de

marketing adaptadas a los consumidores.
Los factores culturales segun (Kotler P., 2004) son:

- Cultura: conjunto de valores, percepciones, deseos Yy
comportamientos basicos que un miembro de la sociedad aprende de
su familia y otras instituciones significativas a lo largo de su vida.
(pag. 129)

- Subcultura: grupo de personas dentro de una cultura que comparten
un sistema de valores comun, basado en experiencias y situaciones
comunes en su vida. (pag. 129)

- Clase Social: divisiones relativamente permanentes y ordenadas
dentro de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses
y conductas similares. Se establecen en funcion al nivel de ingresos,

al nivel cultural, posesiones y otras variables. (pag. 132)

B. Factores sociales

Kotler (2004) afirma que: son varios los elementos sociales que
determinan el comportamiento del consumidor. Entre ellos destacan: la
familia y grupos a los que pertenece, asi como su rol en la sociedad y estatus

que tenga en esos grupos.
Los factores sociales segun (Kotler P. , 2004) son:

- Familia. La organizacion de compra mas importante de los mercados
de consumo. Sus miembros constituyen el grupo de referencia mas
influyente. Las necesidades de los consumidores, seran distintas y se

veran afectadas por los distintos comportamientos de los diferentes
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tipos de familias. Actualmente, existen muchos modelos de familia.
(pég. 136)

- Los grupos de referencia. Son los grupos con los que la persona actua
y que influyen sobre su comportamiento; amigos, compaferos de
trabajo, etc... Las empresas deben llegar e influir en los lideres de
opinion de estos grupos de referencia. Un lider de opinién es una
persona que asesora a través de circulos informales, sobre un producto
0 categoria de productos, opinando sobre las marcas y sobre como
utilizar los productos. (pag. 136)

- Roles. Una persona puede desempefiar distintas funciones o roles
dentro de un grupo. El rol asignado influira en su comportamiento de
compra y en el de su entorno o grupo. (pag. 136)

- Estatus. El respeto o aprecio que se tiene a una persona que es
admirada dentro de un grupo. Estas personas, podran dar
recomendaciones al resto de miembros del grupo. (pag. 136)

C. Factores personales

Kotler (2004) considera que la edad y fase del ciclo de vida: las personas
atraviesan distintas etapas en la vida que hacen que sus gustos, necesidades e
intereses se vayan modificando con el paso del tiempo, provocando un
cambio en sus habitos de consumo, que hace que se adquieran productos y

servicios distintos en cada una de las distintas etapas del ciclo de vida.
Segun (Kotler P. , 2004) los factores personales son:

- Ocupacion. El tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una
gran influencia en su comportamiento de consumo (pag. 137).

- Estilo de vida. Patron de consumo que refleja las alternativas que
considera una persona para decidir como gasta su tiempo y dinero.
Todos aquellos aspectos que tienen que ver con la forma de vivir de
las personas; intereses, gustos, opiniones, etc. El estilo de vida

influye en las necesidades de los consumidores, y, por tanto, en su
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comportamiento de compra y en la disposicién a adquirir 0 no un
determinado producto. (pag. 137)

- Circunstancias econdémicas. En etapas de crecimiento econémico
donde existen facilidades de créedito, la tendencia al consumo sera
mayor, al mejorar la situacion de empleo y renta, lo que implica que
los consumidores podran satisfacer necesidades mas complejas que
las de simple supervivencia. Sucedera lo contrario en épocas de
crisis.

- Personalidad. Aquellas caracteristicas psicologicas y distintivas
internas de una persona como la confianza en si mismo, autoridad,
autonomia, sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional que
conducen a respuestas a su ambiente relativamente consistente y
permanente. Cada individuo posee una personalidad diferente que
influird en su comportamiento de compra. Las marcas también
poseen personalidad, por ello, los consumidores tienden a elegir
marcas cuya personalidad se asemeja mas a la suya. (pag. 137)

- Auto concepto. La percepcion de si mismo del individuo. (pag. 137)
2.2.3 Condicionantes del comportamiento

El comportamiento del consumidor se origina a partir de determinados
estimulos externos que este percibe, los cuales son gestionados internamente en
funcion de sus propias caracteristicas. En este sentido podemos diferenciar dos
tipos de condicionantes del comportamiento del consumidor: externos e internos.
(Monferrer, 2013, pag. 74)

e Condicionantes externos

Dentro de los condicionantes externos segun (Monferrer, 2013)

diferenciamos dos fuentes de estimulo:

A. Estimulos de marketing. Consisten en las acciones emprendidas por
la empresa con tal de incidir en nosotros motivando la compra de sus

productos. En concreto, englobarian las cuatro Pes: producto, precio,
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distribucion y comunicacion. Seran los Unicos estimulos controlables
directamente por el especialista de marketing. (pag.74)

B. Estimulos del entorno. Formados por las principales fuerzas y
acontecimientos del macroentorno del consumidor, tales como la
economia, la tecnologia, la politica, la sociedad y la cultura, la
demografia o la legislacion. (pag.74)

e Condicionantes internos

Monferrer (2013) afirma que: “Las decisiones de compra se encuentran
influidas, en gran medida, por factores que pertenecen al propio mundo del
comprador. Estos factores pueden clasificarse en: culturales, sociales,

personales y psicoldgicos” (p.75).

Para (Monferrer, 2013) dentro de los condicionantes internos se

encuentran los siguientes factores:
A. Factores culturales

“Son los que ejercen una influencia mas fuerte en el comportamiento
de compra. El responsable de marketing debe comprender el papel que
desempefia la cultura, la subcultura y la clase social del comprador”
(Monferrer, 2013, pag. 75).

Segun (Monferrer, 2013) los factores culturales son:

e Cultura. Conjunto de ideas, creencias, valores, comportamientos,
normas y costumbres que caracterizan a una sociedad y que se
transmiten de generacion en generacion. (pag.75)

e Subcultura. Regiones, grupos religiosos o étnicos que proveen a
sus miembros de factores de identificacion y socializacion mas
especificos. (pag.75)

e Clase social. Divisiones relativamente homogéneas y ordenadas
cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos

similares. (pag.75)
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B. Factores personales

Las decisiones de compra también se encuentran influidas por las
caracteristicas personales, principalmente la edad y la fase del ciclo de
vida del comprador, su ocupacion, sus circunstancias econdémicas, su
estilo de vida, su personalidad y su concepto de si mismo. Estos
factores, los agruparemos segun corresponden al perfil
sociodemografico o psicografico del comprador. (Monferrer, 2013,

pag. 78)

Para (Monferrer, 2013) los factores personales se agrupan en dos

grupos y son:
Perfil sociodemografico:

e Edad y fase del ciclo de vida. A lo largo de sus vidas, las
personas no compran siempre el mismo tipo de productos. Sus
gustos cambian con la edad y se ven influenciados por el ciclo
de vida que atraviesa su familia con el tiempo. (pag.78)

e Ocupacion. La ocupacion de una persona influye en los bienes
y servicios que adquiere. Un comprador no cualificado compra
ropa cémoda para trabajar, mientras que los trabajadores

cualificados compran trajes y corbatas. (pag.78)
Perfil psicografico:

e Estilo de vida. El estilo de vida de una persona respecto a otra
puede ser muy diferente aun cuando ambas pertenezcan a la
misma clase social. El estilo de vida de una persona es el patrén
de su forma de vivir y se expresa en sus actitudes, intereses y
opiniones. Una marca de automdviles percibe que su publico
objetivo tiene un estilo de vida familiar, de ahi que base su

campafa publicitaria en un ambiente hogarefio y cercano.
(pag.79)
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C.
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e Personalidad. Todas las personas tienen personalidades
diferentes, lo cual va a influir en su conducta de compra. La
personalidad se define como las caracteristicas psicolégicas y
distintivas de una persona que la conducen a tomar respuestas a
su entorno de forma relativamente consistente y permanente. La
personalidad habitualmente se describe en funcion de
caracteristicas como la confianza en si mismo, autoridad,
autonomia, sociabilidad, agresividad, estabilidad emocional,
afiliacion y adaptabilidad. La personalidad puede ser una
variable Gtil en el analisis de la conducta del consumidor, ya que
las empresas trataran de dotar a sus productos de aquella
personalidad identificada en sus clientes, trasladandola a sus
acciones de marketing. (pag.79)

e Autoconcepto. Es la imagen mental que las personas tienen de
si mismas. Ademas, hemos de valorar que, aunque una persona
tenga su autoconcepto definido, puede que este difiera de su
autoconcepto ideal, es decir, de cdmo le gustaria verse. De ahi
que muchas empresas dediquen sus esfuerzos a desarrollar
imagenes de marca que se acoplen, ya no a la autoimagen de su

mercado objetivo, sino a su autoconcepto ideal. (pag.80)
Factores psicolégicos

Monferrer (2013) afirma que: “La eleccion de compra de un
individuo también se vera influida por cuatro importantes factores: la

motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes”
(p. 79).

Es asi que (Monferrer, 2013) considera que los factores sociales son:

e Motivacion. Las necesidades que una persona tiene se pueden
convertir en motivacion cuando llegan a un nivel suficiente de
intensidad como para impulsar a la persona a actuar (por

ejemplo, mediante la compra de un producto) con tal de lograr
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su satisfaccion. Por tanto, una motivacion es una necesidad que
estd ejerciendo suficiente presion para inducir a la persona a
actuar. (pag.81)

e Percepcion. Aunque dos personas tengan las mismas
motivaciones y se encuentren en la misma situacion, esto no
significa que vayan a actuar de la misma manera; esto es porque
perciben la situacion de distinta forma, es decir, cada uno
organiza e interpreta la informacion de manera individual. Asi,
la percepcion es el proceso por el cual una persona selecciona,
organiza e interpreta informacion para conformar una imagen
con significado del mundo. (pag.81)

e Aprendizaje. Cuando uno realiza una actividad, aprende. El
aprendizaje supone cambios en el comportamiento individual
derivados de la experiencia. En otras palabras, el aprendizaje del
consumidor es el proceso por medio del cual los individuos
adquieren el conocimiento de compra y de consumo y la
experiencia que aplican a un comportamiento futuro relacionado
(manteniendo el comportamiento o modificandolo). (pag.82)

e Creencias y actitudes. Las creencias y actitudes se adquieren
mediante el aprendizaje. La creencia representa un pensamiento
descriptivo acerca de algo, mientras que la actitud recoge la

tendencia de accion del consumidor sobre ese algo. (pag.82)
Factores sociales

Monferrer (2013) sostiene que: “Los factores sociales, tales como
los grupos de referencia del consumidor, los roles y los estatus, también

ejercen una alta influencia en el comportamiento del consumidor”
(p.76).
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e Grupos de referencia

“Son todos aquellos grupos que tienen una influencia directa o
indirecta sobre las actitudes y comportamientos del consumidor”

(Monferrer, 2013, pag. 76)

Burnkrant & Cousineau (1975) ya afirmaban que uno de los
determinantes mas penetrantes del comportamiento del individuo es
la influencia de aquellos que le rodean, del grupo de referencia.
Ademas de las variables internas, éstos influyen decisivamente en la
conducta del comprador. Por tanto, la investigacién grupal puede
aportar claves esenciales para una explicacion de sus
comportamientos, desde la decision de adquirir un producto, a la

seleccion de una marca en particular.

Lener & Reyes (1993) sostienen que estos pueden ser grandes o
pequefios, tales como la familia o los comparieros del sindicato; son
grupos a los cuales el sujeto pertenece o aspira integrar y que sirven

como modelo e influencian sus actitudes y/o conductas.

“Segun (Monferrer, 2013) los principales grupos de referencia

son:
- Grupos de pertenencia

“Aquellos a los que la persona pertenece y con los que
interactda. En funcion de la frecuencia con la que se da la
relacion y el grado de formalidad del grupo podremos encontrar

diferentes posibilidades”. (Monferrer, 2013, pag. 76)

Esta ultima clasificacion se realiza en funcion de si el grupo
presenta 0 no una estructura definida, los roles de sus miembros
se encuentran estrictamente asignados, existen metas
especificas que explican la formacion del grupo asi como
niveles de autoridad o una determinada organizacion jerarquica

que regula las relaciones de los distintos miembros (Solé, 2003).
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Assael (1999) afirma que segun la estructura, podemos
clasificar los grupos en formales (compaferos de trabajo,
colegas) o informales (familia y amigos).

- Grupos de aspiracion

Monferrer (2013) afirma que son: “Aquellos a los que no se
pertenece, pero a los que le gustaria pertenecer. Igualmente, en
funcion del nivel de contacto valoraremos diferentes
posibilidades” (p. 76).

Lener & Reyes (1993) Existen también los grupos de
aspiracion; es decir, aquellos a los que se desea pertenecer. Por
ejemplo, un jugador amateur tiene como grupo de aspiracion un

club deportivo profesional de categoria.

Kotler & Keller (2012) sostienen que: “Son aquellos a los

que la persona le gustaria pertenecer” (p.153).

Se podria entender que los grupos de aspiracion, que son
aquellos de los que el consumidor no forma parte, pero a los que
querria pertenecer. De este modo, el consumidor interioriza sus
normas y cambia su conducta con la intencion de que sea visible

y semejante a la del grupo.
e Con contacto directo

Hace referencia al contacto con partes cotidianas a las
que le gustaria pertenecer es decir tiene contacto semi
permanente, ejemplo: directivos de la empresa donde

labora, familiares exitosos, etc.
e Sin contacto directo

Hace referencia al contacto con partes que se pueden

suscitar accidentalmente y no hay un contacto semi
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permanente, son poco probables, ejemplo: artistas,
deportistas, famosos, etc.

e Rolesy estatus

Monferrer (2013) afirma que: “Cada persona pertenece a un gran
namero de grupos. La posicién personal dentro de cada grupo puede

ser clasificada en roles y estatus” (p. 77).
- Rol

Monferrer (2013) sostiene que es el: “papel que se espera que
una persona desarrolle en relacion con la gente que le rodea” (p.

77).

Monferrer (2013) refiere que un aspecto esencial dentro de la
consideracion de estos factores sociales es la distincion entre los
diferentes roles de compra que se pueden ejercer a lo largo del
proceso de compra de un producto, que sintetizamos en los

siguientes:
e Iniciador

“La persona que primero sugiere o piensa en la idea de
comprar un producto. Lleva a la aparicion de la necesidad

por parte del consumidor”. (Monferrer, 2013, pag. 77)

Para Kotler (2002) es quien percibe inicialmente una
carencia. Puede ser el propio usuario quien lo detecte o
alguien que le haga ver esa necesidad. Por ejemplo, una

amiga te puede contar que hay liquidacion en una tienda.
e Influenciador

“Persona cuyo punto de vista o consejo tiene alglin

peso en la toma de la decision final” (Monferrer, 2013,

pag. 77).
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e Decisor

“Es la persona que toma la decision de compra o parte
de ella (si comprar 0 no, qué comprar, cdmo comprar,

donde comprar, etc.)” (Monferrer, 2013, pag. 77)

Para Kotler (2002) es aquél con potestad para elegir de
entre diferentes opciones. Puedes decidir entre varias
prendas de ropa diferentes, entre varias tiendas de ropa, o
incluso puedes elegir entre comprar ropa 0 una cena u otro

capricho.
e Comprador

Monferrer (2013) sostiene que: “es la persona que

realmente efectia la compra” (p. 77).

El papel del comprador también es relevante. Su tarea
es encontrar la mercancia y hallar una via para solicitarla
y adquirirla. Pero si el acceso al bien o servicio presenta
grandes dificultades, es probable que se acabe por
renunciar a la compra (Molla, Berenguer, Gomez, &
Quintanilla, 2014, pag. 54).

e Usuario

Monferrer (2013) afirma que: “es la persona que

consume o utiliza el producto” (p. 77).

El conocimiento del papel que desempefia el usuario es
de utilidad para disefiar el bien o servicio. De este modo,
las caracteristicas del producto final han de ser las propias
que el usuario esta buscando y que satisfaran mejor sus
necesidades o deseos (Molla, Berenguer, Gomez, &
Quintanilla, 2014, pag. 54)
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- Estatus

Monferrer (2013) afirma que: “Es la consideracion dada por

la sociedad en funcion del rol ejercido” (p.77).

Asi como el rol ejercido por una persona respecto a otra
nunca seré superior o inferior, sino diferente, en el caso del
estatus si que consideraremos que estan a distintos niveles de

importancia.

El estatus parte de la percepcion de otro, correcta o errada y
permite también una auto apreciacion, lo que le resta, en
términos generales, mucha objetividad. No existe una formula
exacta que asegure la obtencidn de cierto estatus; hay personas
que poseen los requisitos para tener alto estatus y no lo tiene,
otros que creen tenerlo sin ningin mérito, esto nos permite
diferenciar dos clases de estatus: estatus objetivo y estatus

subjetivo. (Carmona, 2009, pag. 6)
e Estatus objetivo

El estatus objetivo se caracteriza por ser un estatus
asignado por la sociedad, la cultura o por el grupo particular
en donde se desenvuelve la persona y que es adquirido
cumpliendo alguno o varios de los criterios que lo

determinan. (Carmona, 2009, pag. 6)
e Estatus subjetivo

“El estatus subjetivo es el estatus que una persona cree
tener sin poseer ninguna aprobacion social o cultural y sin
cumplir algin criterio que soporte el estatus del cual hace
alarde”. (Carmona, 2009, pag. 6)
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2.2.4 Etapas en el proceso de la toma de decision de compra

Kotler y Armstrong (2008) refieren que el proceso de decisién de compra esta
relacionado con el conjunto de etapas que se llevan a cabo para decidir acerca
de la compra de bienes o servicios. Describen el proceso de la toma de decision

de compra en cinco etapas:
Etapa 1: Reconocimiento de una necesidad insatisfecha

Kotler y Armstrong (2008) sefialan que el proceso de compra se inicia con
el reconocimiento de una necesidad que se convertird en un problema. El
comprador detecta este problema o necesidad que puede ser provocada bien
por factores o estimulos internos (p.e. hambre), o bien por estimulos externos,

(p.e. publicidad).

Etzel, Walker, y Stalon (2007) afirman que todas las personas tienen
necesidades y deseos insatisfechos que crean malestar. Algunas de estas
necesidades se pueden satisfacer mediante la adquisicion y consumo de
bienes y servicios. Por lo tanto, el proceso de decisién de compra comienza
cuando una necesidad que puede satisfacerse por medio del consumo es lo

suficientemente importante como para motivar a una persona.
Etapa 2: Busqueda de informacion

Etzel, Walker, y Stalon (2007) definen que una vez reconocida una
necesidad, los consumidores buscaran las alternativas posibles para satisfacer
dicho problema, normalmente, identificando primeramente los productos

alternativos y posteriormente, las marcas alternativas.

Kotler y Keller (2006) asegura que, los consumidores que experimentan
una necesidad tenderdn a buscar informacion. Diferencian dos niveles de
busqueda: la basqueda liviana, cuando el consumidor solamente se muestra
mas receptivo con la informacion sobre un producto; la bisqueda activa de
informacion, cuando el consumidor se involucra en la busqueda de

informacion referente a un determinado producto, con el objetivo de obtener
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una mayor informacién sobre el mismo (p.e. consultas a amigos,

investigacion por internet y visitas a establecimientos, etc...)

Kotler y Armstrong (2008) indican que en el caso de un consumidor
interesado en un determinado producto o servicio, éste podria buscar o no,
mas informacion sobre el mismo en funcién al nivel impulsivo del
consumidor. Si el impulso del consumidor es elevado y hay un producto
cercano que satisfaga sus necesidades, es muy posible que el consumidor
adquiera ese producto en el momento, sin realizar una busqueda de

informacidn previa, en funcién al nivel de motivacion.
Etapa 3: Evaluacion de alternativas

Kotler y Keller (2006) sostienen que no todos los consumidores utilizan el
mismo proceso en todas las decisiones de compra, sino que existen diversos
procesos, siendo los mas utilizados, aquellos en los que los consumidores

establecen sus propios juicios y opiniones de forma consciente y racional.

“Los consumidores utilizaran una serie de informaciones para establecer
una lista de opciones finales de posibles marcas” (Kotler & Armstrong, 2013,
pag. 143)

Etapa 4: Decisién de compra o no compra

En lo que se refiere a la etapa de decision de compra, los consumidores se
tomaran el tiempo necesario para seleccionar unos determinados productos o

marcas, basandose en diferentes variables y factores.

Kotler y Armstrong (2008) sefialan que es en la etapa de evaluacion cuando
el consumidor valora las marcas y desarrolla sus intenciones de compra.
Normalmente la decision de compra del consumidor serd adquirir aquella
marca que satisfaga mejor sus necesidades, aungue en ocasiones, esta
intencién de compra se ve interrumpida por la actitud de terceras personas,

influyendo en la decision de compra de los individuos.
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Etzel, Walker, y Stalon (2007) sefialan que después de buscar y evaluar la
informacién, el consumidor tiene que decidir si va a hacer efectiva o no la
compra. Si finalmente decide adquirir el bien o servicio deberd tomar cinco
decisiones secundarias: decision de marca, decision de vendedor, decision de

cantidad, decision de tiempo y decision de forma de pago.
Etapa 5: Comportamiento posterior a la compra

La relacion entre las expectativas del consumidor respecto al bien o
servicio adquirido y el nivel de desempefio percibido por el producto
determinara que los consumidores queden, o no, satisfechos con las compras
realizadas. El consumidor quedard insatisfecho si los bienes o servicios
adquiridos no cumplen sus expectativas; en esta situacion es muy posible que
los consumidores no vuelvan a repetir la compra de estos productos e incluso

que no recomienden la compra a terceras personas.

Kotler y Keller (2006) afirman que, una vez que los consumidores
adquieren un producto, estos podran experimentar dudas como resultado de
algunas caracteristicas del producto o de comentarios positivos recibidos
sobre otras marcas. En estos casos las empresas deberan saber comunicar a
través de sus herramientas de marketing, informacion capaz de reforzar la
eleccion de su marca por parte del consumidor, de forma que este se sienta

satisfecho con su eleccion.

Etzel, Walker, y Stalon (2007) afiaden que lo aprendido por el consumidor
a lo largo del proceso de compra influird en su comportamiento de compra
futuro, creandose en algunos casos, nuevas opiniones o creencias que pueden

modificar las antiguas.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




& k\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

2.3 Marco Institucional
2.3.1 Resefia histérica

Todo comenzd en 1976, cuando recibimos las Ilaves del legendario Belmond
Hotel Cipriani en Venecia. Un afio més tarde, empezamos a reunir los vagones
para el Venice Simplon - Orient - Express, que se lanzd en 1982 para transportar
a viajeros intrépidos a Venecia con estilo, En 1999 Belmond ingresa a Per( con
la apertura de dos hoteles, Belmond Sanctuary Lodge y Belmond Hotel
Monasterio ambas son concesionadas.

Belmond se uni6 a LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton en abril del 2019, lo
que reforzé nuestro lugar entre los lideres internacionales en cuanto al lujo. Por
mas de 40 afios hemos seguido nuestro espiritu pionero y nuestra pasion por la
autenticidad para crear y descubrir algunas de las mejores aventuras de viajes.
Hoy, nuestra coleccion incluye hoteles, trenes, cruceros fluviales y campamentos
de safari exclusivos en increibles destinos en todo el mundo. Cada uno tiene una

increible historia que contar.
2.3.2 Vision
Un mundo con personas mas felices
2.3.3 Propésito
Ayudar a las personas a desacelerar su ritmo de vida y darse tiempo
2.3.4 Valores

e Care - Promovemos relaciones genuinas con nuestros grupos de interés.

e Confidence - Estamos orgullosos de quienes somos.

e Curiosity - Compartimos una sed por conocer y descubrir

e Community - Tenemos un fuerte espiritu de equipo y generamos relaciones

positivas con nuestras comunidades
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2.3.5 Estructura orgénica

General Manager

Marc Yeterian

Manager F&B Chef HR Manager IT Supervisor Cost Controller

Michael Leitao Paulino Huaman Luis Escobar Diener Huavyllani Freddv Beizaoa

HouseK Manager |
Verénica Ramirez Social Walker
Judit Quispe

General Cashier

Gladys Condorhuanca

Guest Relation

Milaaros Corneio

Manager Security
Ulises Andrade

Manager Front Desk

Walter Astoraa

Sup. Maintenance

Edaar Irco

Sup. Warehouse
Ricardo Villafuerte

Figura 1: Organigrama del Hotel Belmond Sanctuary Lodge

Fuente: Elaboracion propia

2.4 Marco conceptual

Actitud. Valoraciones, sentimientos y tendencias consistentemente favorables o
desfavorables que muestra un individuo hacia un objeto o idea. (Kotler & Armstrong,
2013)

Aprendizaje. Cambios en el comportamiento de un individuo producidos por la
experiencia. (Kotler & Armstrong, 2013)

Consumo. Como, donde y bajo qué circunstancias utilizan los consumidores los
productos (Backwell, Miniard, & Engel, 2002)

Estilo de vida. Patron de vida de un individuo que se expresa en sus actividades,
intereses y opiniones. (Kotler & Armstrong, 2013)
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Expectativas. Es la esperanza o ilusion de realizar o ver cumplido un determinado
proposito, en el contexto comercial, seria la anticipacion que un cliente hace de la

experiencia que vivira al comprar un determinado producto o servicio. (Martinez, 2014)

Grupo. Dos 0 més personas que interactian para lograr metas individuales o mutuas.
(Kotler & Armstrong, 2013)

Influencia de boca a boca. Impacto sobre el comportamiento de compra de las
palabras y recomendaciones personales de amigos, asociados y otros consumidores en
los que se confia. (Kotler & Armstrong, 2013)

Lider de opinién. Una persona dentro de un grupo de referencia que, debido a
habilidades, conocimiento, personalidad u otras caracteristicas especiales, ejerce
influencia social sobre los demas. (Kotler & Armstrong, 2013)

Mercado de consumo. Todos los individuos y hogares que compran o adquieren

bienes y servicios para su consumo propio. (Kotler & Armstrong, 2013)

Motivo. Necesidad que es lo suficientemente urgente como para impulsar a la

persona a buscar la satisfaccion de la misma. (Kotler & Armstrong, 2013)

Necesidades. Condicion propiciada por la sensacion de privacion. (Kotler &
Armstrong, 2013)

Percepcion. Proceso mediante el cual las personas eligen, organizan e interpretan
informacion para formarse una imagen significativa del mundo. (Kotler & Armstrong,
2013)

Personalidad. Caracteristicas psicologicas unicas que distinguen a una persona o
grupo. (Kotler & Armstrong, 2013)

Reconocimiento de la necesidad. Percepcion de la diferencia entre el estado de
cosas deseado y la situacidn actual que resulte suficiente para desencadenar y activar el

proceso de decision. (Backwell, Miniard, & Engel, 2002)

Satisfaccion del cliente. Medida en que el desempefio percibido de un producto

coincide con las expectativas del comprador. (Kotler & Armstrong, 2013)

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




I UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO Repositorio Digital

"I\;}I&

"’"mm.,..m X

Servicio. Actividad, creencia o satisfaccion que se ofrece en venta, y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo. (Kotler &

Armstrong, 2013)
2.5 Variable

2.5.1 Variable

Factores sociales que condicionan el comportamiento del consumidor
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2.5.2 Conceptualizacion de la variable

Tabla 1:

Conceptualizacion de la variable

Repositorio Digital

VARIABLE DIMENSIONES SUB DIMENSIONES
Factores sociales que Grupos de referencia Grupos de pertenencia
condicionan el Son todos aquellos grupos Aquellos a los que la persona pertenece y con los que interactia. En funcion de la
comportamiento del que tiene wuna influencia frecuencia con la que se da la relacion y el grado de formalidad del grupo podremos
consumidor directa o indirecta sobre las encontrar diferentes posibilidades. (Monferrer, 2013)
Los factores sociales, tales actitudes y comportamientos Grupos de aspiracion
como los grupos de del consumidor. (Monferrer, Aquellos a los que no se pertenece, pero a los que le gustaria pertenecer. Igualmente, en

referencia, los roles y los
estatus, también ejercen
una alta influencia en el

comportamiento del
consumidor. (Monferrer,
2013)

2013)

funcion del nivel de contacto valoraremos diferentes posibilidades. (Monferrer, 2013)

Roles y estatus

Cada persona pertenece a un
gran numero de grupos. La
posicion personal dentro de
cada grupo puede ser
clasificadas en roles y estatus.
(Monferrer, 2013)

Rol
Papel que se espera que una persona desarrolles en relacion con la gente que le rodea.
(Monferrer, 2013)

Estatus

Consideracion dada por la sociedad en funcién del rol ejercido. Asi como el rol ejercido
por na persona respecto a otra nunca sera superior o inferior, sino diferente, en el caso del
estatus si que consideraremos que estan a distintos niveles de importancia. (Monferrer,
2013)

Fuente: Elaboracion propia
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Operacionalizacion de la variable
Tabla 2:

Operacionalizacion de la variable

VARIABLE DIMENSIONES SUB INDICADORES
DIMENSIONES
Grupos de Informales
ertenencia
Grupos de p Formales
referencia Grupos de Con contacto directo
aspiracion Sin contacto directo
Factores Roles Iniciador
soma_le_s que Influenciador
condicionan el _
comportamiento Decisor
del consumidor  Roles y Estatus Comprador
Usuario

Estatus objetivo
Estatus o
Estatus subjetivo

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO I
METODO DE INVESTIGACION
3.1 Tipo de investigacion

“La investigacion basica solo busca ampliar y profundizar el caudal de
conocimientos cientificos existentes a cerca de la realidad, su objeto de estudio lo
constituye las teorias cientificas, las mismas que analiza para la perfeccion de su

contenido” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 92)
Por lo tanto, en referencia a lo indicado, la presente investigacion es de tipo basica.
3.2 Enfoque de la investigacion

“El enfoque cuantitativo se caracteriza por utilizar la recoleccion de datos para la
presentacion de los resultados con base en la medicion numeérica y el anlisis estadistico,
con el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 4)

Es por lo indicado que la presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo.
3.3 Disefio de la investigacion
De acuerdo a lo establecido por Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014).

El disefio de la investigacion no experimental son aquellos estudios que se realizan
sin la manipulacién deliberada de variables, es decir, se trata de estudios donde no se
hace variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto en
otras variables, y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural

para analizarlos. (p.152)

Por eso el presente trabajo de investigacion es de disefio no experimental.
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3.4 Alcance de la investigacion

“Con los estudios descriptivos se busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objeto o
cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”. (Hernandez, Fernandez, &

Baptista, 2014, pag. 92)
Por lo expuesto, la presente investigacion es de alcance descriptivo.
3.5 Poblacion y muestra de la investigacion
3.5.1 Poblacién.

“Es el conjunto de todos los elementos (unidades de analisis) que pertenecen
al ambito espacial donde se desarrolla el trabajo de investigacion” (Carrasco,
2006, pag. 236)

El escenario de estudio de la presente investigacion es de 66 clientes que se
hospedaron en el hotel Belmond Sanctuary Lodge en el periodo enero a marzo
del afio 2020.

3.5.2 Muestra

“Es una parte representativa de la poblacion, cuyas principales caracteristicas
esenciales son las de ser objetiva y reflejo fiel a ella, de tal manera que los
resultados de la muestra puedan generalizarse a todos los elementos que

conforman dicha poblacién” (Carrasco, 2006, pag. 237)

En este caso la muestra no ha sido necesaria calcularla, por lo que se censo a
toda la poblacion que sera de 66 clientes que se hospedaron en el hotel Belmond
Sanctuary Lodge del periodo de enero a marzo, lo cual garantizara mayor

confiabilidad.
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3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1 Técnicas

La técnica que se utilizd para la recoleccién de datos de los clientes del hotel
Belmond Sanctuary Lodge, fue la encuesta.

3.6.2 Instrumentos
El instrumento utilizado para la recoleccion de datos fue el cuestionario.
3.7 Procesamiento de datos

Los datos cuantitativos fueron procesados y analizados por medio del programa
estadistico SPSS, version 22.0, considerando las unidades de analisis correspondientes
a la variable de estudio.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1 Presentacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1 Presentacion del instrumento

Repositorio Digital

Para describir los factores sociales que condicionan el comportamiento de

compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco - 2020, se

encuestd a 66 clientes que se hospedaron en el hotel, en el periodo de enero a

marzo. Se consideran 21 items distribuidos de la siguiente manera.

Tabla 3:

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensioén
Grupos de
referencia

Factores

sociales que

condicionan el

comportamiento

. Roles
del consumidor y

estatus

Fuente: Elaboracion propia

Indicador
Informales
Formales

Con contacto directo
Sin contacto directo
Iniciador
Influenciador
Decisor

Comprador

Usuario

Estatus objetivo

Estatus subjetivo

Items
1,23
4,5,6
7,8,9
10, 11
12
13, 14
15, 16
17
18
19, 20
21

Para las interpretaciones de las tablas y figuras se utilizo la siguiente escala

de baremacion e interpretacion.
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Tabla 4:

Descripcion de la Baremacion y escala de interpretacion

Escala de

evaluacion Promedio

1=Nunca 1,00 - 1,80
2=Casi nunca 1,81 -2,60
3=A veces 2,61 - 3,40
4=Casi siempre  3,41-4,20
5=Siempre 4,21 -5,00

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2 Fiabilidad del instrumento aplicado

Criterios de
interpretacion

Muy baja
Baja
Regular
Alta
Muy alta

Repositorio Digital

Para determinar la fiabilidad del cuestionario utilizado en la descripcion de

los factores sociales que condicionan el comportamiento de compra del

consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020, se utilizo la

técnica estadistica “Indice de consistencia interna Alfa de Cronbach”, para lo

cual se considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el

instrumento es fiable, por lo tanto,

consistentes.

las mediciones son estables y

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el

instrumento no es fiable, por lo tanto,

variabilidad heterogénea.

las mediciones presentan

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utilizo el software SPSS.

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.807 21
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Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.807 por lo que se

establece que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.
4.2 Resultados de las dimensiones de la variable factores sociales

Para describir los factores sociales que condicionan el comportamiento de compra
del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020, se describe las
dimensiones: grupos de referencia y roles y estatus. Los resultados se presentan a

continuacion:
4.2.1 Grupos de referencia

El objetivo es describir los grupos de referencia que condicionan el
comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary
Lodge, Cusco — 2020

A) Resultados de los indicadores de la dimension grupos de referencia

Tabla 6.
Indicadores de la dimension grupos de referencia
Con ]
Sin contacto
Informales Formales contacto _
_ directo
directo

f % F % f % f %

Mu
.y 5 76% 12 182% 14 21.2% 26 39.4%
baja
Baja 9 136% 15 227% 14 21.2% 16 24.2%

Regular 24 36.4% 21 318% 18 27.3% 12 182%
Alta 20 303% 13 197% 14 212% 8 12.1%
Muy
8 12.1% 5 7.6% 6 9.1% 4 6.1%
alta
Total 66 100% 66 100% 66 100% 66 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2. Indicadores de la dimensidn grupos de referencia
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Respecto a los grupos de pertenencia informales se observa que para los
encuestados existe un condicionamiento de la familia y amigos para este punto
se considerd aspectos como; si la familia influye en la decision de eleccidn del
hospedaje, si la opinion de lo familia es importante para tomar una decision y
si los amigos condicionan a la hora de la eleccion de donde hospedarse; es asi
que se obtuvo una calificacién como regular con un 36,4%; por otro lado, los
encuestados opinan que estos ejercen un condicionamiento alto calificado con
un 30,3% y muy alto con un 12,1% lo cual indica que la mayoria de los

encuestados se ven condicionados de manera regular por estos aspectos.

El condicionamiento que ejercen los grupos de pertenencia formales 6sea
los comparieros de trabajo y co - colaboradores generaron los siguientes
aspectos a medir si los encuestados toman o0 no en cuesta la opinién de sus
comparfieros de trabajo al elegir donde hospedarse, si los directivos de su
organizacion ejercia influencia a la hora de elegir y si consideraban la opinién
de sus co - colaboradores es importante a la hora de su eleccion; es asi que un
31,8% califica este condicionamiento como regular, en tanto un 18,2%

considera un condicionamiento muy bajo; mientras que el 7,6% la considera
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muy alta, lo cual indica que la mayoria de encuestados se ven condicionados

de manera regular.

Respecto a los grupos de interés con contacto directo se observa que para
los encuestados existe un condicionamiento por parte de figuras exitosas que
pertenecen a su familia, de figuras exitosas del lugar donde laboran y de una
aspiracion a incorporase a algun grupo donde se alojan personas exitosas que
lo rodean es asi que obtuvo., que el condicionamiento es regular con un 27,3%,
por otro lado, un 21,2% manifiesta que este ejerce un bajo condicionamiento;
mientras que un 9,1% considera que esta condicién es muy alta, lo cual indica

que existe un condicionamiento regular por estas personas que lo rodean.

Los grupos de interés sin contacto directo dseas personas famosas a las
cuales admira que manifiestan un condicionamiento cuando se realiza la
eleccion del hospedaje por que se tuvo en cuenta que le alojaron en ese lugar o
muchas veces indagan sobre lugares que ellos frecuentan para sus estadias, es
asi que se puede observar que se obtuvo un condicionamiento considerado muy
bajo representado por un 39,4%, un 24,2 considera que el condicionamiento es

bajo; mientras que un 6,1% considera que el condicionamiento es muy alto.

B) Resultados de la dimension de referencia

Tabla 7.
Grupos de referencia
f %
Muy baja 6 9.1%
Baja 20 30.3%
Regular 24 36.4%
Alta 13 19.7%
Muy alta 3 4.5%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3: Grupos de referencia
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Se observa que 36.4% de los clientes encuestados sefialan que los
grupos de referencia en el hotel Belmond Sanctuary Lodge se dan de
manera regular, mientras que el 30.3% consideran que se desarrolla en un
nivel bajo, por otro lado un 19.7% considera que se desarrolla de manera
alta, ademas un 9.1% considera que se desarrolla de manera muy baja y
finalmente un 4.5% considera que se desarrolla de manera muy alta; por
lo tanto, podemos afirmar que los grupos de referencia se encuentran en
un nivel medio ya que los clientes afirman que el condicionamiento por
parte de familiares, amigos, compafieros de trabajo, co - colaboradores,
personas exitosas de su circulo social y personas famosas a los cuales
admira muchas veces condicionan y otras muchas veces no condicionan

su comportamiento al elegir donde hospedarse.
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C) Comparacién promedio de los indicadores de la dimension grupos de

referencia
Tabla 8.
Comparacién promedio de los indicadores de la dimension grupos de
referencia
Promedio  Interpretacion
Informal 3.21 Regular
Formal 2.80 Regular
Con contacto directo 2.87 Regular
Sin contacto directo 1.67 Muy baja
Grupos de referencia 2.64 Regular
Fuente: Elaboracion propia
5 -
4 -
3,21
, | 2,8 2,87 264
5 1,67
1 -
0 T T T
Informal Formal Con contacto  Sin contacto Grupos de
directo directo referencia

Figura 4: Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién grupos

de referencia
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Se observa que los grupos de pertenencia informales presenta un nivel

regular con un promedio de 3.21, mientras que los grupos de pertenecia

formales tiene un nivel regular con un promedio de 2.80, ademas los grupos de
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interés con contacto directo presenta un nivel regular con un promedio de 2.87
y los grupos de interés sin contacto directo presenta un nivel muy bajo con un
promedio de 1.67. Es asi que en promedio la dimension grupos de referencia
presenta un nivel regular con un promedio de 2.64, ya que los clientes afirman
que el condicionamiento por parte de familiares, amigos, compafieros de
trabajo, co - colaboradores, personas exitosas de su circulo social y personas
famosas a los cuales admira muchas veces condicionan y otras muchas veces

no condicionan su comportamiento al elegir donde hospedarse.

4.2.2 Rolesy estatus

El objetivo describir los roles y estatus referencia que condicionan el
comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary
Lodge, Cusco — 2020.

A) Resultados de los indicadores de la dimension roles y estatus

Tabla 9

Indicadores de la dimension roles y estatus

o ] ] ] Estatus Estatus
Iniciador  Influenciador Decisor Comprador Usuario o o
objetivo subjetivo
f % f % f % f % f % F % F %
Muy
bai 7 106% 5 76% 4 61% 1 15% 2 30% 0 00% 8 121%
aja

Baja 6 91% 21 318% 7 106% 6 91% 5 76% 9 136% 5 7.6%
Regular 18 27.3% 12 182% 18 27.3% 24 36.4% 13 19.7% 12 18.2% 22 33.3%
Alta 23 348% 21 31.8% 30 455% 24 36.4% 22 33.3% 23 34.8% 23 34.8%
Muy

s 12 182% 7 106% 7 10.6% 11 16.7% 24 36.4% 22 33.3% 8 12.1%
Total 66 100% 66 100% 66 100% 66 100% 66 100% 66 100% 66 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5: Indicadores de la dimension roles y estatus
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Respecto al rol iniciador se observa que para los encuestados existe un
condicionamiento al ser la primera persona en tomar la eleccion de hospedaje
en este punto se considerd aspectos como la iniciativa, determinacion e
impulso; es asi que se obtuvo una calificacion como alta con un 34,8%; por
otro lado, los encuestados opinan que estos ejercen un condicionamiento
regular calificado con un 27,3% y muy alto con un 18,2% lo cual indica que la
mayoria de los encuestados se ven condicionados de manera alta por un aspecto

iniciador al elegir donde hospedarse.

El condicionamiento que ejerce el rol influenciador 6sea el punto de vista
de personas que rodean o medios publicitarios generaron los siguientes
aspectos a medir si los encuestados toman o0 no en cuenta aspectos dominantes
o0 de prestigio; es asi que un 31,8% califica este condicionamiento es alto y bajo

la vez reflejando que un grupo de encuestados consideran que son

influenciados por factores externos y otro grupo considera que no, en tanto un
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18,2% considera un condicionamiento regular; mientras que el 10,6% la
considera muy alta, lo cual indica que la mayoria de encuestados se ven
influenciados u otras veces no se ven influenciados por opiniones y medios

publicitarios los cuales son condicionantes de manera alta y baja.

Respecto al rol decisor se observa que para los encuestados existe un
condicionamiento por parte de aspectos de decision, firmeza, voluntad y que a
la hora decidir donde hospedarse su opinidn prevalezca, es asi que obtuvo., que
el condicionamiento es alto con un 45,5%, por otro lado, un 27,3% manifiesta
que este ejerce un regular condicionamiento; mientras que un 10,6% considera
que esta condicidbn es muy alta y baja, lo cual indica que existe un
condicionamiento alto porque prevalezca la opinion de los clientes a la hora de

elegir.

En el rol comprador se observa que para los encuestados existe un
condicionamiento al momento de elegir donde hospedarse en cliente encuentra
la via para solicitar el servicio y adquirir lo que desea, es asi que se puede
observar que se obtuvo un condicionamiento considerado alto y regular
representado por un 36,4% lo que manifiesta que los clientes cuentan con los
recursos necesarios para obtener el servicio del hotel, un,16,7% considera que
el condicionamiento es alto; mientras que un 1,5% considera que el
condicionamiento es muy bajo; lo que evidencia que los clientes cuentan con

las vias necesarias para solicitar los servicios del hospedaje.

Respecto al rol usuario se observa que para los encuestados existe un
condicionamiento de satisfaccidn de sus necesidades y expectativas; es asi que
se obtuvo una calificacién como muy alta con un 36,4% lo cual indica que un
porcentaje de los clientes sienten que sus necesidades has sido satisfechas; por
otro lado, los encuestados opinan que estos ejercen un condicionamiento alto
calificado con un 33,3% y bajo con un 3,0% lo cual indica que la mayoria de
los encuestados se ven condicionados de manera muy alta porque consideran
que la satisfaccion de sus necesidades y expectativas son importantes al elegir

donde hospedarse.
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El condicionamiento que ejerce el estatus objetivo Osea la eleccién de su
hospedaje en funcion a sus ingresos econdémicos y tomando en cuenta su
posicion social asignada por personas cercanas a ellos; es asi que un 34,8%
califica este condicionamiento es alto reflejando que un grupo de encuestados
que consideran que la eleccién de donde hospedarse debe estar en funcién de
sus ingresos y su posicion social, en tanto un 33,3% considera un
condicionamiento muy alto; mientras que el 0% la considera muy bajo lo cual
refleja que este punto es muy importante para los encuestados, lo cual indica
que la mayoria de encuestados se ven influenciados por sus ingresos

econdmicos Yy su estatus asignado por la sociedad.

Respecto al estatus subjetivo se observa que para los encuestados existe un
condicionamiento por parte de aspectos como la apreciacion social sobre el
lugar donde el cliente decide hospedarse, es asi que obtuvo., que el
condicionamiento es alto con un 34,8% lo que indica que esta apreciacion es
importante a la hora de elegir donde hospedarse, por otro lado, un 33,3%
manifiesta que este ejerce un regular condicionamiento; mientras que un 12,1%
considera gque esta condicion es muy alta y muy baja, lo cual indica que existe
un condicionamiento alto porque prevalezca la apreciacion social a la hora de

hospedarse.
B) Resultados de la dimension roles y estatus

Tabla 10

Roles y estatus

f %
Muy baja 0 0.0%
Baja 5 7.6%
Regular 27 40.9%
Alta 30 45.5%
Muy alta 4 6.1%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 6: Roles y estatus
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Se observa que 45.5% de los clientes encuestados sefialan que los roles
y estatus en el hotel Belmond Sanctuary Lodge se dan de manera alta,
mientras que el 40.5% consideran que se desarrolla en un nivel regular,
por otro lado un 7.6% considera que se desarrolla de manera baja, ademas
un 6.1% considera que se desarrolla de manera muy alta y finalmente un
0% considera que se desarrolla de manera muy baja; por lo tanto, podemos
afirmar que los roles y estatus se encuentran en un nivel alto ya que los
clientes afirman que el condicionamiento por parte de los roles que
desempefian en la sociedad y los estatus asignados por la sociedad

condicionan.
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C) Comparacién promedio de los indicadores de la dimension roles y

estatus

Tabla 11

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension roles y estatus

Interpretacio

n
Alta
Regular
Alta
Regular
Muy alta
Alta
Alta

Alta

Promedio
Iniciador 3.51
Influenciador 3.04
Decisor 3.44
Comprador 3.38
Usuario 4.22
Estatus objetivo 3.78
Estatus subjetivo 3.47
Roles y estatus 3.55
Fuente: Elaboracion propia
5
! 3,51 3,44
3,04

422
3,78
I 3,47 3,55

Iniciador Influenciador Decisor Comprador

Usuario Estatus Estatus Roles y estatus
objetivo subjetivo

Figura 7: Comparacion promedio de los indicadores de la dimension roles

y estatus

Fuente: Elaboracion propia.
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Interpretacion y andlisis:

Se observa que el rol iniciador presenta un nivel regular con un promedio
de 3.51, mientras que el rol influenciador tiene un nivel regular con un
promedio de 3.04, el rol decisor tiene un nivel alto con un promedio 3,44, asi
mismo el rol comprador tiene un nivel regular con un promedio 3.38, el rol
usuario tiene un nivel muy alto con un promedio de 4.22, ademas el estatus
objetivo presenta un nivel alto con un promedio de 3.78 y el estatus subjetivo
presenta un nivel alto con un promedio de 3.47. Es asi que en promedio la
dimension roles y estatus presenta un nivel alto con un promedio de 3.55, ya
que los clientes afirman que el condicionamiento por parte de los roles que

desempefian en la sociedad y los estatus asignados por la sociedad condicionan.

4.3 Resultados de la variable factores sociales que condicionan el comportamiento del

consumidor

Tabla 12

Factores sociales que condicionan el comportamiento del consumidor

f %
Muy baja 1 1.5%
Baja 10 15.2%
Regular 38 57.6%
Alta 16 24.2%
Muy alta 1 1.5%
Total 66 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 8: Factores sociales que condicionan el comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

Se observa que 57,6% de los clientes encuestados sefialan que los factores
sociales en el hotel Belmond Sanctuary Lodge se dan de manera regular,
mientras que el 24,4% consideran que se desarrolla en un nivel alto, por otro
lado un 15,2% considera que se desarrolla de manera baja, ademas un 1,5%
considera que se desarrolla de manera muy alta y muy; por lo tanto, podemos
afirmar que los factores sociales se encuentran en un nivel regular ya que los
clientes afirman que el condicionamiento tanto de los grupos de referencia y de
los roles y estatus desempefian para los clientes un regular condicionamiento a

la hora de elegir donde hospedarse.

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




& ﬁ\\\ UNIVERSIDAD ANDINA DFL CUSCO Repositorio Digital

A) Comparacion promedio de las dimensiones de la variable factores

sociales

Tabla 13
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable factores

sociales que condicionan el comportamiento del consumidor

Promedio  Interpretacion

Grupos de referencia 2.64 Regular
Roles y estatus 3.55 Alta
Factores sociales 3.10 Regular

Fuente: Elaboracion propia

3,55

2,64

Grupos de referencia Roles y estatus Factores sociales

Figura 9: Comparacién promedio de las dimensiones de la variable factores
sociales que condicionan el comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion y analisis:

Se observa que en cuanto a los grupos de referencia se presenta un nivel
regular con un promedio de 2.64, mientras que roles y estatus tiene un nivel
alto con un promedio de 3.55. Es asi que en promedio de los factores sociales
presenta un nivel regular con un promedio de 3.10, ya que los clientes afirman
que el condicionamiento tanto de los grupos de referencia y de los roles y
estatus desemperfian para los clientes un regular condicionamiento a la hora de

elegir donde hospedarse.
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CAPITULO V
DISCUSION
5.1 Descripcion de los hallazgos mas relevantes y significativos

Los resultados hallados en la presente investigacion describen los factores sociales
que condicionan el comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond
Sanctuary Lodge, Cusco — 2020 dan cuenta de que el promedio general de valoracion
de los diferentes factores para determinar los factores sociales es de 3.10 lo que implica
una valoracion regular, siendo las dimensiones de grupos de referencia y roles y estatus
conun 2,64 indicando que es regular y 3,55 indicando que es alta respectivamente. Estos
promedios explican que los factores sociales que condicionan el comportamiento de
compra del consumidor que existen en el hotel se manifiestan de manera regular, siendo
este un punto regular ya que es de suma importancia que prevalezca las opiniones
propias y buenas relaciones interpersonales, por lo que se deben considerar los aspectos
sociales que afectan el condicionamiento de los clientes en su conducta o
comportamiento y esta relacionado de manera directa con las percepciones autbnomas

que se percibe en su eleccién
5.2 Comparacion critica con la literatura existente

Resulta importante evidenciar que los resultados coinciden en ciertos puntos con la
teoria revisada como los grupos de referencia, los roles y el estatus , sobre los factores
que influyen en el comportamiento de compra del consumidor propuesta por Castro
(2016), quien manifiesta que el factor social tiene un nivel medio de influencia en el
estudio que se realiz6 al restaurante El Cristal que esta ubicado en la ciudad de Trujillo
es necesario tomar en cuenta las percepciones y apreciaciones de los clientes, en
comparacion con la investigacion realizada de los factores sociales en hotel Belmond
Sanctuary Lodge la percepcién de los clientes obtuvo un nivel medio de influencia. Asi
mismo Andrea Morales (2016) sefiala que la influencia mas importante en las personas

del gerontoldgico es la familia y las que ejercen menos influencia son los amigos y
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personas de confianza en comparacion con la investigacion en este punto se obtuvo que
la familia y los amigos general un nivel medio de influencia lo que indica que nuestros
clientes no siempre considera la opinion de este circulo informal. Monferrer (2013)
sostiene que los factores sociales, tales como los grupos de referencia del consumidor,
los roles y estatus, también ejercen una alta influencia en el comportamiento del
consumidor contrastando con el autor y los resultados evidenciados en la presente
investigacion que se manifesté un promedio de 3.10 calificado como regular existe un

contraste diferente en lo que indica la teoria.
5.3 Implicancias del estudio

A partir de la presente investigacion que muestra la necesidad de considerar los
factores sociales que condicionan el comportamiento de compra del consumidor como
uno de los principales elementos para la mejora continua; dimensiones de analisis que
influyen en la toma de decisiones de los clientes, por lo tanto, para el mayor desarrollo
para las organizaciones y su crecimiento organizacional, surge entonces la necesidad de
realizar otras investigaciones que integren elementos propios del contexto estudiado a

fin de tener respuestas mas concretas y reales.

Otro aspecto importante que podria ser motivo de una investigacion son las
relaciones interpersonales de los clientes. Se tiene que tener en cuenta que en la
actualidad las buenas relaciones interpersonales son un importante pilar para las
personas, por lo tanto, es de suma importancia realizar estudios para poder solucionar
el problema que desde afios atras se puede observar el comportamiento de compra del

consumidor y los aspectos que los condicionan.
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CONCLUSIONES

Primera. Los factores sociales que condicionan el comportamiento de compra del
consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, de acuerdo a los encuestados,
se obtuvo en promedio de 3,10 que ha sido valorado como regular, habiendo
obtenido un porcentaje 57, 6%. La variable fue analizada a través de sus
dimensiones: grupos de referencia y roles y estatus, los cuales son considerados de
manera regular y alta respectivamente por parte de los clientes que se hospedaron
en el periodo de enero a marzo. Esto nos indica que en este aspecto se ve muchas
veces condicionado por factores externos y muchas otras veces no, ya que estos
factores juegan un papel vinculante o de obstaculizacion a la hora de la eleccién de
hospedaje de los clientes.

Segunda. Respecto a los grupos de referencia que condicionan el comportamiento de compra
del consumidor, se concluye que ha sido valorada con un promedio de 2,64
indicando que esta condiciona de una manera regular, lo que evidencia que la que
los clientes consideran que la influencia de personas cercanas a ellos como amigos
y familia, personas con las que interactia como compafieros de trabajo y co -
colaboradores, personas a las que admira como familiares exitosos, jefes laborales
0 personas exitosas con las que no tienen contacto directo pero desea seguir sus

pasos, pueden o no condicionar su comportamiento al elegir donde hospedarse.

Tercera. En cuanto a los roles y estatus que condicionan el comportamiento de compra del
consumidor se concluye que ha sido valorada con un promedio de 3,55 indicando
que esta condiciona de manera alta. Esto evidencia que los roles que los clientes
ejercen en su circulo social y el estatus que algunas veces es dado por la sociedad y
otras veces que cada uno creer tener condiciona de manera alta, ya que se evidencio

gue no existe un condicionante muy bajo en esta dimension.
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RECOMENDACIONES
Luego de realizar la presente investigacion, se recomienda a la gerencia general del hotel:

Primera. Al &rea de IT instalar un programa -software- de gestién de hotel que permita
identificar detalles de gran relevancia. Un programa en el que se pueda visualizar una
base de datos para centralizar la informacion de los clientes, y de ese modo, recopilar
informacién segmentable. Este programa debe contener informacién relevante como
el nombre completo, nacionalidad, correo electrénico, motivo de la visita, con quién
vino acompafado, si adquiri6 algun servicio adicional, gustos y preferencias. O sea,
un record de su historial de visita detallada para asi generar informacién importante
y estratégica de los clientes que visitan el hotel, el cual va facilitar personalizar la
comunicacion con clientes y que se logre identificar los beneficios emocionales y
funcionales, para mejorar la posicion competitiva de la empresa y optimizar este

aspecto mediante una buena gestion del programa.

Segunda. Asi mismo al area de Marketing, se sugiere generar un programa de publicidad y
promocion a fin de generar una interrelacion clave que permita impulsar el
crecimiento sustancial y los resultados finales, que permita incrementar el
conocimiento de la marca y expandir el impacto a nivel mundial; para asi determinar
medios y canales efectivos que lleguen a los clientes, como autoadhesivos, imanes
para la heladera, artesania en miniaturas, peluches de recuerdo con el gallito de las
rocas o la orquidea que son distintivos del hotel, incluyendo el logo para una mejor
identificacion de la marca. Asi, estas pueden generar un recuerdo del hotel para los

clientes.

Tercera. Al area de recepcion, redefinir el uso del buzdn de sugerencias para recabar
informacion que permita ofrecer una mejor experiencia a fin de conocer sus criticas
y expectativas; para asi generar auténticos escapes, actividades y experiencias
inolvidables. Asi mismo implementar un modelo de encuesta que posibilite medir la
experiencia y en la que los clientes puedan expresar sus sentimientos, gustos y
preferencias. Estas recomendaciones se deberan sistematizar para generar una
reorganizacion dentro del hotel y asi poder saber cuéles son los factores que ofrecen

una mejor experiencia para ellos; y, de ese modo, generar un recuerdo eterno en los
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clientes que permita elegirlos en su préxima eleccion de hospedaje sin ser

influenciados por factores externos e internos.
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ANEXO 1

Repositorio Digital

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBIJETIVO VARIABLE METODOLOGIA
DIMENSIONES
¢Como son los factores sociales que condicionan el | Describir los factores sociales que condicionan VARIABLE Nivel
comportamiento de compra del consumidor en el | el comportamiento de compra del consumidor )
Factores sociales L
hotel Belmond Sanctuary Lodge , Cusco - 2020? en el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — - Descriptivo
2020. DIMENSIONES
Enfoque
D1. Grupos de referencia
_ i _ i - Cualitativo
¢Cébmo son los grupos de referencia que | Describir los grupos de referencia que D2. Roles y Estatus
condicionan el comportamiento de compra del | condicionan el comportamiento de compra del Disefio

consumidor en el hotel Belmond Sanctuary Lodge,
Cusco - 2020?

¢, Cémo son los roles y estatus que condicionan
el comportamiento de compra del consumidor en el

hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco - 2020?

consumidor en el hotel Belmond Sanctuary
Lodge, Cusco - 2020

Describir los roles y estatus que condicionan
el comportamiento de compra del consumidor en

el hotel Belmond Sanctuary Lodge, Cusco — 2020

experimental
Poblacion

- 66 personas

No
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ANEXO 2

MATRIZ DEL INSTRUMENTO

Repositorio Digital

DIMENSIONES

SUB
DIMENSIONES

INDICADORES

PESO

ITEM

REACTIVOS

EVALUACION

D1. Grupos de

referencia

Grupos de

pertenencia

Informales

Formales

Grupos de

aspiracion

Con contacto

directo

52%

11

. ¢Usted considera que los integrantes de su familia

influyen en su decision de eleccion de hospedaje?

. ¢Considera que la opinidn de su familia es importante

a la hora de elegir donde hospedarse?

. ¢Toma en cuenta la opinion de sus amigos a la hora

de la eleccion de su hospedaje?

. ¢Considera la opinién de sus compafieros de trabajo

para elegir donde hospedarse?

. ¢Los directivos de su organizacion laboral ejercen

influencia en la eleccion de su hospedaje?

. ¢Considera que la opinién de sus co - colaboradores

es importante a la hora de su eleccion de hospedaje?

. ¢Usted considera que la eleccion de su hospedaje es

influenciada por alguna figura familiar exitosa que lo
rodea?

. ¢Usted considera que la eleccion de su hospedaje es

influenciada por personas exitosas dentro del lugar
donde labora?

9. ¢Usted aspira a incorporarse a algun grupo donde se

alojan personas exitosas que lo rodean?

SIEMPRE
CASI
SIEMPRE

A VECES
CASI NUNCA
NUNCA
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Repositorio Digital

Sin contacto
directo

10. ¢Usted realiza su eleccion de hospedaje, teniendo en
cuenta que en el mismo lugar se alojan personas
famosas?

11. ¢(Usted indaga sobre los lugares de alojamiento de
personas famosas?

D2: Roles

Estatus

Iniciador

Influenciador

Rol
y Decisor
Comprador
Usuario
Estatus Estatus Objetivo

48%

10

12. ;Usted considera que es la primera persona en tomar
la eleccion de hospedaje?

13. ¢Usted considera que su decision de hospedaje se ve
influenciada por algun punto vista de las personas que
lo rodean?

14. ;Usted considera que algin medio publicitario ejerce
influencia en la eleccion de su hospedaje?

15. ¢Usted considera que la decision de hospedarse en un
sitio especifico es propia al momento de elegir?

16. ¢Usted considera que al decidir donde va a
hospedarse, las personas que lo rodean influyen en su
decision?

17. ¢Usted considera que al momento de elegir donde
hospedarse encuentra la via para solicitar el servicio y
adquirir lo que desea?

18. ¢Usted considera que el hospedaje que elige debe
satisfacer todas sus expectativas?

19. ¢Realiza la eleccion de su hospedaje en funcion a sus
ingresos econdmicos?

20. ¢Cuando realiza su eleccién de hospedaje toma en
cuenta su posicion social?

SIEMPRE
CASI
SIEMPRE

A VECES
CASI NUNCA
NUNCA
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Estatus
Subjetivo

21. ¢Usted toma en cuenta la apreciacion social sobre el
lugar donde decide alojarse?

100%

21
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UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES QUE SE HOSPEDARON EN EL
HOTEL BELMOD SANCTUARY LODGE EN EL PERIODO DE ENERO A MARZO

A continuacidn, se presenta una serie de preguntas acerca de los factores sociales que
condicionan el comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond
Sanctuary Lodge. Marcar con una “X” en el casillero que corresponde a la valoracion que
considere mas apropiada a la realidad.

NUNCA | CASI A CASI SIEMPRE
NUNCA | VECES | SIEMPRE

1 | ¢Usted considera que los integrantes de su
familia influyen en su decision de eleccion
de hospedaje?

2 | ¢(Considera que la opinion de su familia es
importante a la hora de elegir donde
hospedarse?

3 | ¢Toma en cuenta la opinion de sus amigos a
la hora de la eleccidn de su hospedaje?

4 | ¢Considera la opinidn de sus comparieros de
trabajo para elegir donde hospedarse?

5 | ¢Los directivos de su organizacion laboral
ejercen influencia en la eleccion de su
hospedaje?

6 | ¢Considera que la opinion de sus co -

colaboradores es importante a la hora de su
eleccion de hospedaje?

7 | ¢Usted considera que la eleccion de su
hospedaje es influenciada por alguna figura
familiar exitosa que lo rodea?

8 | ¢Usted considera que la eleccion de su
hospedaje es influenciada por personas
exitosas dentro del lugar donde labora?

9 | ¢Usted aspira a incorporarse a algin grupo
donde se alojan personas exitosas que lo
rodean?
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10 | ¢Usted realiza su eleccion de hospedaje,
teniendo en cuenta que en el mismo lugar se
alojan personas famosas?

11 | ¢Usted indaga sobre los Ilugares de
alojamiento de personas famosas?

12 | ¢Usted considera que es la primera persona
en tomar la eleccion de hospedaje?

13 |¢Usted considera que su decision de
hospedaje se ve influenciada por algun
punto vista de las personas que lo rodean?

14 | ;Usted considera que algin medio
publicitario ejerce influencia en la eleccién
de su hospedaje?

15 | ¢Usted considera que la decision de
hospedarse en un sitio especifico es propia al
momento de elegir?

16 | ¢Usted considera que al decidir donde va a
hospedarse, las personas que lo rodean
influyen en su decision?

17 | ¢Usted considera que al momento de elegir
donde hospedarse encuentra la via para
solicitar el servicio y adquirir lo que desea?

18 | ¢Usted considera que el hospedaje que elige
debe satisfacer todas sus expectativas?

19 | ¢Realiza la eleccion de su hospedaje en
funcion a sus ingresos econdmicos?

20 | ¢Cuando realiza su eleccion de hospedaje
toma en cuenta su posicion social?

21 | ¢Usted toma en cuenta la apreciacion social
sobre el lugar donde decide alojarse?
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PROCEDIMIENTO DE LA BAREMACION

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio maximo de los items del instrumento: X,,,, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xmin =1

Rango: R = Xpax — Xmin = 4

Amplitud: 4 = Rango =%=080

Numero de escalas de interpretacion 5

Construccién de la Baremacion

_ Escala  de

Promedio -
Interpretacion

1,00-1,80 Muy baja
1,81 -2,60 Baja
2,61 - 3,40 Regular
3,41-4,20 Alta
4,21 -5,00 Muy alta

RESULTADO DE LOS ITEMS DEL CUESTIONARIO
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P1

P2

P3

P4

PS

P6

P7

P8

P9

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO

Resultados de la dimension grupos de pertenencia

items

¢Usted considera que los
integrantes de su familia
influyen en su decision de
eleccion de hospedaje?
¢Considera que la opinion de su
familia es importante a la hora
de elegir donde hospedarse?
¢Toma en cuenta la opinién de
sus amigos a la hora de la
eleccion de su hospedaje?
¢Considera la opinion de sus
comparieros de trabajo para
elegir donde hospedarse?
¢Los directivos de su
organizacion laboral ejercen
influencia en la eleccion de su
hospedaje?

¢Considera que la opinion de
sus co - colaboradores es
importante a la hora de su
eleccion de hospedaje?

¢Usted considera que la
eleccion de su hospedaje es
influenciada por alguna figura
familiar exitosa que lo rodea?
¢Usted considera que la
eleccion de su hospedaje es
influenciada por personas
exitosas dentro del lugar donde
labora?

¢Usted aspira a incorporarse a
algun grupo donde se alojan
personas exitosas que lo
rodean?

¢Usted realiza su eleccion de
hospedaje, teniendo en cuenta
que en el mismo lugar se alojan
personas famosas?

¢Usted indaga sobre los lugares
de alojamiento de personas
famosas?

Resultados de la dimension roles y estatus

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS

f

[EEN

[EEN

[EEN

Nunca
%
15.2
%

6.1%

12.1
%

16.7
%

28.8
%

18.2
%

22.7
%

28.8
%

13.6
%

31.8
%

39.4
%

f

[EY

[EY

[EEN

Casi
nunca

%

7.6
%

9.1
%

25.8
%

19.7
%

24.2
%

24.2
%

16.7
%

25.8
%

16.7
%

22.7
%

21.2
%

A veces
fl %
2 | 333
2 | %
2 |30.3
0 %
2 1409
7 %
2 | 379
5 %
1 227
5 %
1 242
6 %
1 |273
8 %
1 227
5 %
2 364
4 %
1 |288
9 %
1 242
6 %
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Casi
siempre
fl %
1 258
7 | %

1 |2838

9 | %
12.1

8 %

1 1182

2 | %
13.6

9 %

1 |28.38

9 | %

1 1242

6 | %

1 |16.7

1 %

1 1182

2 | %
9.1

6 %
13.6

O o

Siempre
fl %
1 182
2 | %
1 258
7 | %
9.1
6 %
7.6
> o
10.6
! %
4.5
3 %
9.1
6 %
6.1
4 %
1 152
0 | %
7.6
> %
1.5
Ly
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. Nunca Casl A veces _Ca3| Siempre
Items nunca siempre
fl % f| % f| % |[f % |f %
¢Usted considera que es la
gl primera persona en tomar la 7 (}/0'6 6 ?/'1 é 3/7'3 é ?/4'8 ; (}/8'2
eleccion de hospedaje? ° 0 0 0 0
¢Usted considera que su
P1 ?nef‘ibséﬁgiggahggfﬁgéenSsu‘;‘io 1 167 |, 106 |3 (455 |1 182 | 9.1
0, 0, 0, 0, 0,
3 vista de las personas que lo L% % 0 |% 2 | % %
rodean?
¢Usted considera que algin
P1 | medio publicitario ejerce 5 | 76% 1 /242 |2 303 1 212 1 16.7
4 | influencia en la eleccién de su C76 | % 0 % 4 | % 1 %
hospedaje?
¢Usted considera que la
P1 | decision de hospedarse en un 5 30% 8 121 1 242 |1 |273 2 333
5 | sitio especifico es propia al o7 % 6 % 8 % 2 %
momento de elegir?
¢Usted considera que al decidir
P1 | donde va a hospedarse, las 8 121 |1 212 (2 |379 |1 197 5 9.1
6 | personas que lo rodean influyen % 4 % 5 % 3 % %
en su decision?
¢Usted considera que al
momento de elegir donde
P1 ] 91 |2 |364 |2 364 |1 16.7
hospedarse encuentra la via 1 15% 6 |, 0 0 0
! para solicitar el servicio y % 4 1% 4 |% L%
adquirir lo que desea?
¢Usted considera que el
P1 | hospedaje que elige debe 5 1 30% 5 76 |1 197 2 |333 2 364
8 | satisfacer todas sus o7 % 3 % 2 | % 4 ' %
expectativas?
;Realiza la eleccion de su
p1 ¢ ; " 00 |1 227 2 348 |2 |424
hospedaje en funcion a sus 0 00% 0 , 0 0 0
d ingresos econdmicos? & S| % 3 |% 8 | %
P2 ¢Cuando realiza su eleccién de 1 167 9.1 1 1227 1 242 |1 273
O | pousensociar o (1% (0% 5% 6 % 8 %
;Usted toma en cuenta la
p2 | ¢ . 12.1 76 |2 333 |2 348 12.1
1 | @preciacion social sobre el 8 % 5 % 5 o 3 | o 8 %

lugar donde decide alojarse?
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